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のレビューを行ったうえで、36 の仮説を立てている。仮説 1 から仮説 6 までは、本研
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第 1 章 序論 
 
 
第 1 節 研究の背景 
 
 

















































第 2 項 参考論文の紹介 
 
 
本研究は Kollar et al.（2011）の研究を中国と日本の状況に合わせて、修正した上
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【出所】: Koller Monika, Arne Floh, &Alexander Zauner. (2011) 
 
 したがって、2 段階の実験行われた。実験 1 は予備調査として、ヨーロッパのあるビ
ジネス・スクール構内でグループ・ディスカッションを実施した。20 歳から 55 歳の 6
人の自動車所有者に約 2 時間のディスカッションを行ってもらった。ディスカッショ
ンの内容を整理したうえで、社会的望ましさと実際態度の違いを排除するために、も















































第 3 項 日中比較の必要性 
 
 









ようになる（Kotabe and Helsen 2008）。 
 日本文化と中国文化には共通する点が数多く存在する。日本人と中国人の考え方も
同じ東洋人として似ている点が多い。例えば、アジアにおける特性分類枠組みの追試
研究から明らかになったのが、長期志向である（Hofstede and Bond 1988）。他国と比










ない（Kotabe and Helsen 2008）。 
 2 つ目は、日本と中国における環境配慮行動に関する研究の程度の違いである。2010




































価値の相関は自動車メーカーにとって重要な情報である（Cronin et al. 2000; 



























































第 3 節 本論文の構成 
 
 


















 第 5 章では、モデルの構築と仮説の導出を説明する。第 1 節はモデルの構築につい
て、第 2 節は参考論文の仮説の導出について説明する。第 3 節は、オリジナル仮説の
導出である。そこで、本論文のモデルに新たに入れた国籍、最終学歴、時間的距離に
より生まれた心理的距離といった 3 つのモデレータ変数について論じる。 







































第 2 章 知覚価値に関する研究 
 
 



































































者の知覚価値に対する視点を採用し（Gardial et al. 1994; Richins 1994a, 1994b; 
















表現としては顧客価値（Customer Value/ Consumer Value）、知覚価値（Perceived 
Value）、消費価値（Consumption Value）などがある。研究内容によって、重点の置か
れるところが相違するため、表現も違ってくると言えるだろう。本研究において追試













































































表 2-1 Holbrook による価値の分類 































出所: Holbrook, M. B (1999)  
―――― and Morris B (1994) 
 
















出所: Sanchez et al.(2007)  
 
















































出所: Sanchez-Fernandez Raquel., M. Angeles Iniesta-Bonillo., and Morris B. Holbrook (2008) 
 
上記の整理の通り、知覚価値を分類する軸は数多く開発されてきた。その中でも、
最 も 多 く 引 用 さ れ て い る の は 、 Holbrook（ 1994,1996,1999） と Sanchez and 








第 3 節 知覚価値の先行条件と影響 
 
 
 第 2 章第 1 節で整理した知覚価値の概念の通り、従来知覚価値の先行条件は知覚される
ベネフィットと知覚される支出などである。 
前述の先行条件以外、Sweeney et al. (1999)によると、知覚リスクも知覚価値に影

























































第 3 章 消費者ロイヤルティに関する先行研究 
 
 









ヤルティだと捉えていた（小野 2002; Oliver 1999）。態度的側面に関する研究は増え


















































表 3-1 ロイヤルティの 4 段階 

























































い（Soderlund and Vilgon, 1999）ため、満足度とロイヤルティのリレーションシッ







第 1 項 ロイヤルティと満足度に関する研究 
 
 









競合他社のクーポンや値下げなどの環境要因に弱いと指摘した（Reichheld, et al. 















































































われている。Peyrot and Doren （1994）によると、大多数の消費者の購買は潜在的
なリピート購買である。再購買は二つの形式に分けられた。一つはまた購買する意図
である。もう一つは、積極的な口コミや推薦を行うことである（Zeithaml, et al. 1996）。 
 























































れば、最高の顧客は他の客と比べ、小売業で 16 倍、飲食業 13 倍、航空業 12 倍、ホ
テル業で 5 倍の額を使うという。そして、有名な 20 対 80 法則は、上位 20％の顧客が
企業全体の収益の 80％を生み出すというものである。更に、シャーデンは、これを 20

















































ス・セルできる可能性が高まる（Crosby et al.,1990）。 ロイヤルティの高いリード・
ユーザー（lead-user）によって新製品開発におけるイノベーションの源泉世なるアイ

























第 4 章 国際比較に関する研究 
 
 






























































































共に認識されてきたのが研究の困難性である（Berent 1975; Mayor 1980）。国際比較


























































































































第 5 章 理論的背景と仮説の導出 
 
 













つも同時に 1 種類以上の価値と関連している（Sweeney and Soutar, 2001; Holbrook, 
1994; Sheth et al. 1991）ため、多次元の概念化は価値の認知的要因と感覚的要因を適





（Kilbourne et al. 2002; Nataraajan and Bagozzi 1999）。大衆の環境配慮消費に対す
る関心の高まりはこのアカデミック研究のトレンドの理由の一つである。持続可能性
がトレンドになるのは、気候の変化を止めるには何かをやらないといけないという共














































































 消費者は商品とブランドに感情的なつながりを持つ傾向がある（Thomson and Park 
2005; Yim et al. 2008）。特に、自動車は強いそのような感情的つながりを引き出しや
すい。自動車には消費者のシンボリックになる特徴がある（Steg 2005）。持続的な消
費行動は環境保護と一致しているため、積極的な感情と連想されている（Corall et al. 








るが、一般の消費者は全体的な使用体験で自動車をを評価する（Moon & Iacobucci, 
2010）。自動車の購入その購買行動は周りに賛同されないと、認知的不協和のようなネ




る際エコ的問題も考える（Corall et al. 2009）。ハイブリッドカーの購入によって、周
りの人に自分が自己中心な人より向社会的であるという情報を伝えることができる。
New York Times の報道によると、ハイブリッドトヨタプリウスを購入した顧客たち














ィング・ミックスに反映されている（Cengiz and Yayla 2007）。したがって、第 3 章
でも言及したように、価値志向は競争優位性の主なる源泉である。ロイヤルティの高
い顧客ベースは変化めまぐるしい市場環境における大きな資産のようである。価値―







さらに、先行研究がくれた様々なヒントに基づき（ Heskett et al. 1994; 
Parasuraman and Grewal 2000; Patterson and Spreng 1997; Reichheld 1996; Tam 
2004）、顧客価値は購買後のロイヤルティと口コミの決定要因であると推測されている。
（Cengiz and Yayla 2007; Lin et al. 2005）によると、高いレベルの価値は高レベル
のロイヤルティを引き出す。長期的な視点からみると、これは企業の成功にもつなが











































































































は見出された研究もあれば（Webster, Jr. 1975; Chan 1996）、負の相関が見いだされ
た研究もある（Samdahl and Robertson 1989）。さらに、有意な相関が見られない研























心理的な解釈も変わり、評価と選択も変わる（Griffin & Ross, 1991; Pennington & 
Hastie, 1988, 1993; Ross, 1990; Semin & Fiedler, 1988; Semin & Smith, 1999; 
Smith, 1998; Trafimow & Wyer, 1993; Vallacher & Wegner, 1986,1987; Wilson & 











購買前後の比較に関する研究に関しては、Thompson, Hamilton, & Rust（2005）




































第 6 章 データの収集と分析 
 
 





配って調査を行った。日本では 101 部の有効回答を回収し、中国では 227 部の有効回
答を回収した。調査期間は 2013 年 11 月 18 日から 12 月 6 日までであった。アンケー
ト回収の状況を表 6-1 にまとめた。 
 
表 6－1 調査概要 
国籍 日本 中国 
人数 
合計:101 合計:227 
男性:64 女性:37 男性:83 女性:144 
newness 中古車:27 新車:74 中古車:27 新車:200 












第 2 節 調査の尺度とパス図 
 
 
 本研究で取り入れた構造は Sheth et al.（1991）、Sweeney and Soutar （2001）、Wang 




つの価値の測定尺度は Sweeney and Soutar （2001）から援用された。エコ的価値は
Koller（2011）の予備調査を通じて、質問項目を確認した。ロイヤルティの測定は

















はまらない」、7 は「非常に当てはまる」という 7 ポイントスケールのリッカート法を










 まずは、探索的因子分析を行った。図 6－1 の通りである。本来、エコ的価値、機能
的価値、経済的価値、感情的価値、社会的価値、ロイヤルティといった 6 つの因子を 
抽出すべきだが、全部のデータを因子分析すると、合計 5 つの因子を抽出できた。日
本と中国のデータを分けて因子分析すると図 6－2 と図 6－3 の通りで、それぞれ 6 つ
の因子と 5 つの因子を抽出することができた。おそらく中国のサンプル数は 227 であ
り、日本の 101 より遥かに多いため、全体の因子分析の結果に影響を及ぼしたと思わ





図 6－2 探索的因子分析（日本データ） 
 
 
続いては信頼性である。エコ的価値の 3 つの質問項目の Cronbach のアルファ係数
は.906 である。機能的価値の 4 つの質問項目の Cronbach のアルファ係数は.803 であ
る。経済的価値の 3 つ質問項目の Cronbach のアルファ係数は.647 である。感情的価値
の 3 つ質問項目の Cronbach のアルファ係数は.698 である。社会的価値の 4 つ質問項目
の Cronbach のアルファ係数は.852 である。ロイヤルティの 5 つ質問項目の Cronbach
のアルファ係数は.824 である。全部.5 を超えているため、信頼性が高いといえるであ
ろう。詳しくは、付録に記載してある。 








図 6－3 探索的因子分析（中国データ） 
 
 




適合度は GFI＝.903、AGFI＝.843、CFI＝.913、RMSEA＝.094 である。AGFI 以外の適合
度指標によってモデルを棄却しなくてよいと判断し、仮説の検証に進む。 
 












第 3 節 仮説の検証 
 
 
 仮説 1 の検証に間しては、図 6-7 の通り、知覚エコ的価値の知覚機能的価値に与え
る影響、知覚エコ的価値の知覚経済的価値に与える影響、および知覚エコ的価値の知
覚感情的価値に与える影響は有意である。知覚エコ的価値の知覚社会的価値に与える
影響は有意ではなかった。したがって、仮説 H1a、H1b、H1c は支持された。仮説 H1d
は支持されなかった。 
 
図 6-7  
 
 





る影響は有意ではない。したがって、仮説 H2b、H2d が支持された。仮説 H2a、H2c は
支持されなく、棄却される。 









 仮説 4 はモデレータ変数としての性別の知覚エコ的価値とロイヤルティの間接関係
に与える影響に関する仮説である。Amos の多母集団分析を使い、男性の方のパラメー
タ係数を m1 から m8 まで表示する。女性の方のパラメータ係数を f1 から f8 までと表
示する。エコ的価値の機能的価値に及ぼす影響を m1 と f1 にし、経済的価値に及ぼす
影響を m2 と f2 にし、感情的価値に及ぼす影響を m3 と f3 にし、社会的価値に及ぼす
影響を m4 と f4 にし、機能的価値のロイヤルティに与える影響を m5 と f5 にし、経済
的価値の影響を m6 と f6 にし、感情的価値の影響を m7 と f7 にし、社会的価値の影響
を m8と f8にする。性別別に多母集団分析を行った後のモデルの適合度は、GFI＝.842、
AGFI＝.744、CFI＝.863、RMSEA＝.086 である。図 6-8 は分析の結果である。二つのグ




 仮説 5 はモデレータ変数としての「購買時点で自動車が新車であるか」の知覚エコ
的価値とロイヤルティの間接関係に与える影響に関する仮説である。Amos の多母集団
分析を使い、中古車を購入した方のパラメータ係数を o1 から o8 まで表示する。新車




RMSEA＝.084 である。図 6-9 は分析の結果である。n1 と o1 だけパラメータ間の差に対
する検定統計量は 1.96 を超えたため、有意な差がみられる。すなわち、エコ的価値の 
 













動車購入した際普段の環境意識に影響された方のパラメータ係数を y1 から y8 まで表
示する。環境意識に影響されなかった方のパラメータ係数を n1から n8まで表示する。
順番は仮説 4と同じである。多母集団分析を行った後のモデルの適合度は、GFI＝.852、
AGFI＝.761、CFI＝.869、RMSEA＝.082 である。図 6-10 は分析の結果である。n3 と y3、
n4 と y4、n5 と y5、ｎ8 と y8 だけパラメータ間の差に対する検定統計量は 1.96 を超え
たため、有意な差がみられる。すなわち、仮説 H6a,H6c は部分的に支持され、H6d は支
持された。 
 
図 6-10 モデレータ変数――環境意識 
 
 




籍の方のパラメータ係数を c1 から c8 まで表示する。日本国籍の方のパラメータ係数
を J1 から J8 まで表示する。順番は仮説 4 と同じである。多母集団分析を行った後の
モデルの適合度は、GFI＝.854、AGFI＝.764、CFI＝.880、RMSEA＝.079 である。図 6-11
は分析の結果である。c1 と j1、c4 と j4、c6 と j6 の間に有意な差があった。仮説 H7a、
H7b、H7d は部分的に支持された。H7d は支持されなかった。 
 





校卒業グループのパラメータ係数を s1 から s8 まで表示する。大学卒業グループのパ
ラメータ係数を u1 から u8 まで表示する。大学院以上のグループのパラメータ係数を
g1 から g8 まで表示する。順番は仮説 4 と同じである。多母集団分析を行った後のモデ
ルの適合度は、GFI＝.816、AGFI＝.703、CFI＝.848、RMSEA＝.078 である。図 6-12 は
分析の結果である。s2 と u2、s3 と u3、s4 と u4、s8 と u8、s1 と g1、s2 と g2、s6 と
g6、s7 と g7、s8 と g8、u1 と g1 のパラメータ間の差に対する検定統計量は 1.96 を超





図 6-12 モデレータ変数――最終学歴 
 
 
 仮説 9 はモデレータ変数としての購入化での時間的距離がいかに知覚エコ的価値と
ロイヤルティ図の間接関係に影響を与えるかに関する仮説である。Amos の多母集団分
析を使い、時間的距離の遠いグループのパラメータ係数を f1 から f8 まで表示する。





行った 2013 年 11 月までとした。その時間を月に換算した。購買から調査までの時間








RMSEA＝.091 である。図 6-13 は分析の結果である。パラメータ間の差に対する検定統
計量は 1.96 を超えるのはなかったため、仮説 H9a、H9b、H9c、H9d は全部支持されな
かった。すべての結果を表 6－2 にまとめた。 
 



















表 6－2 仮説検証の結果 




































































































































第 7 章 本論文の貢献、限界、及び今後の課題 
 
 


























第 2 節 本論文の限界 
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あなたの車は【   】社の【    】(会社名、ブランドと車種をお答えください。) 
現在使っている車は【     】年【  】月に買った車である。 









は 1 を、非常に当てはまる場合は 7 をお選びください。 
 まったく            非常に 
当てはま            当ては 
らない              まる 
1.私の車はほかの車と比べ、消耗する
ガソリンの量が尐ない方である。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
2.私の車は環境にかける負担が尐な
い。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
3.私の車はほかの車と比べ、環境にや
さしい。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
  
4.私の車は品質の信頼性が高い。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
5.私の車は性能がいい。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
6.私の車は私が納得できる品質を持っ
ている。 




１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
9.私の車は同じ性能の車の中で安い方
である。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
10.ほかの車と比べ、私の車は経済的で
ある。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
11.私は自分の車をもっと頻繁に使い
たい。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
12.私は現在使っている車を買った自
分が好きである。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
13.自分の車を運転することは私に喜
びをもたらす。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
14.友人や、知人は私の車を羨ましが
る。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
15.私の車は私の印象を良くする。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
16.私の車は私をほかの人と違う存在
にしてくれる。 




１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
18.将来、私はこのブランドの自動車を
また購入したい。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
19.次買い換える際、私にとってこのブ
ランドの車は優先的な選択肢である。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
  
20.私は自分の車の良さを伝えたがる。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
21.私は友達や、親戚に同じブランドの
自動車を購買することを薦める。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
22.次車を換える際、ほかのブランドの
自動車を選んだら、後悔すると思う。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
あなた自身のプロフィールについて記入してください。 
性別   男 女 
年齢   20～29 30～39 40～49 50 以上 
最終学歴 高校 大学 大学院以上 
婚姻状況 【 未婚 / 既婚 】 
国籍   【               】 






























您的车是【   】公司的【    】系列(请回答公司名字，系列名称) 
现在正在使用的车是【     】年【  】月时购买的。 
现在使用的车是二手车。 是              不 
在购买私家车的时候，你平时的环保意识
对你最后购买时的选择产生了影响。 
是                不        
 
 
关于以下的描述，回答被分为 7 个阶段。您的实际情况完全不符合描述时请选 1，非常
符合描述时请选 7。 
 完全                             非常    
不符合                           符合 
1.我的车比别人的车的耗油量少。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
2.我的车给环境带来的负担很少。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
3.我的车比别人的车更环保。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
4.我的车的性能很稳定。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
5.我的车的性能很好。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
6.我满足于我的车的质量。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
7.我的车很方便操作。  





１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
10.跟别的车比我的车很经济。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
11.我愿意更频繁地使用我的车。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
12.买了现在正在使用的车后，我的自
我感觉变得更好了。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
13.开着自己的车这件事给我带来喜
悦。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
14.周围的朋友同事很羡慕我买了这
辆车。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
15.我的车让我在别人心中的印象变
得更好了。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 




１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
18.以后我还想买这个牌子的汽车。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
19.下次换车的时候，这个牌子的汽车
对于我来说将是优先选择。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
20.我愿意告诉周围的人这辆车的优
点。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
21.我推荐朋友亲戚买我正在用的牌
子的汽车。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
22.下次换车的时候如果选了别的牌
子的汽车也许会后悔。 





性别   男    女 
年龄   20～29 岁 30～39 岁 40～49 岁  50 以上 
学历     高中毕业 大学毕业 研究生或者研究生以上 
婚姻状况 【 未婚 / 已婚 】 
国籍   【               】 








































































































































付録 6 多母集団分析パラメータ間の差に対する検定統計量 
 
 
モデレータ変数――「購買時点で新車であるかどうか」 
 
 
モデレータ変数――「性別」 
 
  
モデレータ変数――「環境意識」 
 
 
 
 
モデレータ変数――「国籍」 
 
  
モデレータ変数――「最終学歴」 
 
 
 
 
モデレータ変数――「時間的距離」 
 
 
 
